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اهمیت برنامه ریزی از نظر بینگ 

- برنامه ریزی یکی از مهارت های ضروری برای موفقیت در هر زمینه ای است.  

- برنامه ریزی به ما کمک می کند که اهداف خود را شناسایی، اولویت بندی و دنبال کنیم. 

- برنامه ریزی باعث می شود که منابع خود را بهینه استفاده کنیم، مشکلات را پیشبینی و راه حل های مناسب را انتخاب کنیم.  

- برنامه ریزی همچنین باعث افزایش اعتماد به نفس، کاهش استرس و ارتقای خلاقیت می شود.  

- برای برنامه ریزی موثر، باید از روش های علمی و منطقی استفاده کنیم و برنامه خود را با دقت پیاده سازی و ارزیابی کنیم.

۱. چیستی این دوره



اهمیت برنامه ریزی از نظر سایت https://www.etu.org.za (پیشنهاد گوگل) 

- برنامه ریزی به ما کمک می کند تا اقداماتی حساب شده و با اطمینان بالایی را انجام دهیم.  

- بـرنـامـه ریزی بـه مـا کمک می کند تصمیم بگیریم که چـگونـه از مـنابـع خـود (افـراد، زمـان، پـول، اطـلاعـات و تجهیزات) بـه بهـترین نـحو اسـتفاده کنیم تـا 

بیشترین سهم را در دستیابی به هدف ما داشته باشند.  

- برنامه ریزی مبنایی را برای ما ایجاد می کند تا دستاوردهای خود را به طور مؤثر ارزیابی و اندازه گیری کنیم. 

 —————————————————————————————————————————————————

ما در این دوره به دنبال این هستیم تا ابزاری را با هم مرور کنیم که با استفاده از آن بهترین برنامه و نقشه راه را برای دستیابی به 

اهداف مان ترسیم کنیم.

۱. چیستی این دوره

https://www.etu.org.za


مدل چیست؟ 

- مـدل هـا خـلاصـه ای از واقـعيات و روابـط اصلی بین اجـزای 

پــــدیده هــــا هســــتند و نــــمایی کلی از واقعیت را نــــشان 

می دهند. 

- هدف از مدل سازی، ترسم شکلی ساده از جهان است. 

- هـــمه مـــدل هـــا غـــلط هســـتند ولی بعضی از آنـــها مفید 

هستند. (جورج ناکس) 

- کسی در تـوصیف جـهان اطـراف خـود تـوانـمندتـر اسـت که بـه 

مدل های بیشتری مجهز باشد.

۲. تعاریف اولیه



چرخه عمر 

- چرخه عمر (Life Cycle) یک مدل است.

در اینجا بـــا هـــم تـــوافـــق می کنیم که، 
بـازار، سـازمـان و هـمه عـوامـل مـوثـر بـر 
کسب و کار، پـدیده هـای زنـده و پـویایی 
هســـتند که می تـــوانـــند رفـــتارهـــایی 

مشابه موجودات زنده داشته باشند.

۲. تعاریف اولیه



۲. تعاریف اولیه

تعریف بازاریابی 

- تعریفی که ما استفاده می کنیم، تعریف مرحوم دکتر احمد روستا است: بازاریابی دارای سه بخش است: 

- بازارشناسی (شناخت مشتریان و نیازهای آنها) 

- بازارسازی (خلق و به دست آوردن سهم بازار و جذب مشتری) 

- بازارداری (حفظ سهم بازار و حفظ مشتری) 

برنامه بازاریابی (Marketing Plan) چیست؟ 

- بـراسـاس تـعریف سـایت اسـمارت اینسایت؛ یک بـرنـامـه بـازاریابی، جـایی اسـت که شـما می تـوانید فـرآیند تـعریف و اجـرای 

اسـتراتـژی بـازاریابی خـود را مسـتند کنید و یک نـقشه راه بـرای رشـد آینده و تـوسـعه کسب و کار خـود ایجاد کنید. یک 

برنامه بازاریابی باید متمرکز بر مشتری، بازار هدف و ارزش های پیشنهادی شما به آنها، باشد. 



۲. تعاریف اولیه

آمیخته بازاریابی

اجزای هفتگانه آمیخته بازاریابی 7P عبارتند از:  

 Product محصول یا خدمت -

 Promotion ترویج -

 Price قیمت -

 Place توزیع -

 People  پرسنل -

 Process فرآیند -

Physical Evidence شواهد فیزیکی -



۲. تعاریف اولیه

 Digital Marketing بازاریابی دیجیتال

- تعریف آقای عادل طالبی:  

بــازاریابی دیجیتال انــتخاب و اســتفاده هــوشــمندانــه و خــلاقــانــه از ابــزارهــای مــوجــود و در دســترس در فــضای 
دیجیتال برای رسیدن به اهداف بازاریابی است. 

- برای تحقق این اهداف باید برنامه بازاریابی دیجیتال تدوین کرد و چه مدلی بهتر از مدل ساستک.



۲. تعاریف اولیه

ساستک چیست؟ 

ساستک یک مدل ۶ وجهی برای تدوین برنامه بازاریابی دیجیتال است: 

 Situation Analysis تحلیل وضعیت -

 Objectives اهداف -

 Strategy استراتژی -

 Tactics تاکتیک ها -

 Action (اقدام) عملیات -

 Control کنترل -

چرا ساستک؟ 

زیرا ساده، واضح، منطقی، جالب و ساختارمند است. 

این مدل به اندازه ای کاربردی است که برخی از شرکت ها از آن برای تدوین برنامه کلان بازاریابی شرکت از آن استفاده می کنند.



۳. تحلیل وضعیت کنونی



ما الان کجا هستیم؟ 

سان تزو (استراتژیست نظامی چینی) در کتاب هنر جنگ، حدود ۲۰۰۰ سال پیش نوشته است: 

- آن هایی پیروز می شوند که پیش از هر نبرد، عوامل بسیاری را در مقر فرماندهی خود تحلیل می کنند. 

- آن هایی شکست می خورند که پیش از شروع نبرد، عوامل اندکی را در مقر فرماندهی خود تحلیل می کنند. 

- محاسبه و تحلیل بیشتر، پیروزی به ارمغان می آورد. 

- محاسبه کمتر باعث شکست می شود. 

- باید بیشترین محاسبات انجام شود یا نباید هیچ محاسبه ای در کار باشد. 

- با مشاهده محاسبات می توان موفقیت یا شکست را تشخیص داد.

۳. تحلیل وضعیت کنونی



۳. تحلیل وضعیت کنونی

ما الان کجا هستیم؟ 

- این سوال مهم ترین سوال فرآیند تهیه برنامه بازاریابی ست. 

- پاسخ این سوال را در ۴ بخش مهم باید بیابیم: 

- کسب و کار خودمان 

- مشتریان مان (چه کسی؟ چرا؟ چگونه؟) 

- رقیبان مان 

- بازاری که در آن فعالیت می کنیم 

- برای هر بخش از ابزارها و مدل هایی برای پیدا کردن اطلاعات قابل اتکا و کافی استفاده می کنیم.  

- بـاید بـه این نکته تـوجـه ویژه داشـته بـاشیم که، لـزومـا اطـلاعـات بیشتر بـه معنی بـرنـامـه دقیق تـر نیست. اطـلاعـات 
اضــافــه و غیرکاربــردی نــه تــنها بــه مــا کمک نمی کنند بلکه بــاعــث اتــلاف وقــت و هــزینه و حتی کاهــش انگیزه در تیم 

برنامه ریزی می شود. 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

 SWOT Analysis :تحلیل کسب و کار خودمان

کاربـردی تـرین، عـمومی تـرین و جـامـع تـرین مـدل تحـلیل 
وضعیت کنونی ست. 

- عوامل درونی: 

 Strengths نقاط قوت -

 Weaknesses نقاط ضعف -

- عوامل بیرونی: 

 Opportunities فرصت ها -

Threats تهدیدها -



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحــــلیل کسب و کار خــــودمــــان: 
 SWOT Analysis

نـمونـه ای از این مـاتـریس را که بـه 
صـــورت فـــرضی بـــرای یک آژانـــس 
مــسافــرتی بــا ســابــقه تــاسیس دو 
سـالـه نـوشـته شـده اسـت را  بـا هـم 

بررسی می کنیم: 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحلیل کسب و کار خودمان: عملکرد در برابر اهداف کلان 

- همه اهداف کلان از اهداف فروش تا اهداف توسعه محور در دوره قبلی 

- حتی اگر برنامه در گذشته وجود نداشته، باید این شاخص ها بررسی شوند  

- این اهداف متناسب با سن و سایز کسب و کار متفاوت هستند



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحلیل کسب و کار خودمان: رسانه ها 

- یکی از دسته بندی های مرسوم رسانه ها به این شکل است: 

- تــحت اختیار Owned: مــدیریت زمــان و نــحوه انــتشار مــحتوا بــا خــودمــان 
است. بابت انتشار محتوا پولی پرداخت نمی کنیم. 

- پـولی Paid: بـابـت انـتشار مـحتوا پـول پـرداخـت می کنیم. مـعمولا زمـان و نـحوه 
انتشار قابل مذاکره و توافق است. 

- اکتسابی Earned: مـدیریت زمـان و نـحوه انـتشار مـحتوا بـا مـا نیست. بـابـت 
انتشار محتوا پولی پرداخت نمی کنیم.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحلیل کسب و کار خودمان: رسانه ها 

- وب سایت و اپلیکیشن 

 Googel Analytics -

  Google Search Console -

  Microsoft Clarity -

 GTmetrix -

 PageSpeed Insight -

  HTML validiator -

و …



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحلیل کسب و کار خودمان: رسانه ها 

- رسانه های اجتماعی 

- پنل مدیریت حساب کاربری 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

تحلیل کسب و کار خودمان: تحلیل های پیشرفته 

- متناسب با سایز کسب و کارها مدل های تحلیلی نیز متفاوت می شوند.  

- مـدل هـای زیادی وجـود دارد که می تـوانید هـم در مـرحـله تحـلیل وضعیت کنونی از آنـها اسـتفاده کنید هـم در 
مـرحـله اتـخاذ اسـتراتـژی. مـدل تحـلیل شـایستگی، GE Market Attractiveness Matrix ، BCG Matrix و … از 

این دست مدل ها هستند. 

- برای مطالعه بیشتر به کتاب و سایر منابع بازاریابی و یا مشاورین خبره مراجعه کنید.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چه کسی؟ 

- اصولا کسب و کارها با هدف خلق ارزش برای مشتریان شان ایجاد می شوند. 

- بـرای اینکه بـدانیم چـه کسانی از مـا خـرید می کنند یا قـرار اسـت خـرید کنند، بـاید بـتوانیم خـصوصیات زیر را در 
مورد آنها شناسایی کنیم: 

 (Demography) جمعیت شناسانه -

 (Buying Expectation) توقعات و انتظارات مشتریان از خرید -

 Purchasing) روش هـــایی که مشـــتریان بـــرای تصمیم گیری، انـــتخاب، ارزیابی و خـــرید اســـتفاده می کنند -
 (Practices

- شناخت مشتری ایده آل، یافتن مشتریان جدید را ساده تر می کند.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چه کسی؟  

- جامع ترین مدلی که برای شناخت مشتریان وجود دارد، پرسونا است.  

- تـعریف کتاب از پـرسـونـا: خـلاصـه ای مـختصر از چـشم انـدازهـا، شـاخـص هـا، نیازهـا، محـرک هـا، محیط بـازدیدکنندگـان، 
مشتریان بالقوه و مشتریان بالفعل شماست. 

- استیو جکسون در کتاب Cult of Analytics پیشنهاد می دهد که پرسونا باید موضوعات زیر را دربرگیرد: 

- اقدامات پیش از خرید (افراد چه چیزی را باید کشف کنند؟) 

- مـلاحـظات و سـوالات (حـداقـل ۱۰ سـوال کلیدی که پـرسـونـا قـبل از تصمیم بـه خـرید از خـود می پـرسـد را مـشخص 
کنید) 

- نقاط درد (چه عواملی باعث می شود که پرسونا به مرحله ناامیدی برسد؟) 

- عبارت های جستجو (حداقل ۵ عبارت کلیدی که با ملاحظات و نقاط درد پرسونا مرتبط هستند را پیدا کنید) 

- مسیر یا محتوای کلیدی (مسیر دستیابی پرسونا به پاسخ سوالات و دغدغه هایش را پیش بینی کنید) 

- در صـورتی که از تـنوع در مـحصولات و خـدمـات بـرخـوردارید، می تـوانید بـرای هـر دسـته از مـحصولات و خـدمـات تـان 
پرسونای مربوط به آن دسته را تعریف کنید. 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چه کسی؟  

- سایت متمم پیشنهاد می دهد که پرسونا را با ۱۰ ویژگی زیر شناسایی کنیم: 

- فاکتورهای دموگرافیک 

- جایگاه شغلی و اطلاعات مربوط به شغل 

- اصول، ارزش ها و هویت 

- اهداف، آرزوها، الگوها 

- چالش ها 

- سبک زندگی 

- منابع کسب اطلاعات 

- حضور دیجیتالی 

- ترجیحات محتوایی 

- رابطه مخاطب/مشتری با شما و محصول تان 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چرا؟ 

شناسایی چرایی رفتار مشتریان به ما در نحوه ارائه هر چه بهتر ارزش هایمان به آنها تاثیر بیشتری خواهد داشت. 

  (Brand Awareness) آگاهی از برند -

- شاخص های حوزه آفلاین  

- شاخص های حوزه آنلاین 

- نیازهای امروز:  

- تحقیق بازار در سطح کلان  

- پرسیدن سوالات مستقیم در رسانه های تحت اختیار  

- آگاهی از ترندهای روز بازار



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چرا؟ 

- نیازهای آینده:  

- استفاده از مدل RFM (تازگی خرید، تعداد تکرار خرید و ارزش پولی خرید) 

- چرخه عمر مشتری 

- مناسبت ها و چرخه های زمانی تکرارشونده 

- رصد رفتار مشتریان در شبکه های اجتماعی 

- حتما برای این دو سوال باید پاسخ داشته باشیم:  

- چرا از ما خرید می کنند؟  

- چرا از ما خرید نمی کنند؟ 

 Microsoft Clarity و GA4 نظرسنجی ها و ابزارهای رصد رفتار مشتری در سایت و اپلیکیشن مانند -



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: چگونه؟ 

- راه های رسیدن مشتریان به خودمان را باید شناسایی کنیم تا بتوانیم آن ها را بهینه کنیم. 

- نقشه سفر مشتری 

- اختصاصی برای هر پرسونا 

- هـر چـه اطـلاعـات مـورد نیاز پـرسـونـا در دسـترس تـر بـاشـد، مسیر دسـتیابی کوتـاه تـر اسـت. اگـر پـرسـونـای مـا بـه شـبکه هـای اجـتماعی و 
اینفلوئنسـرهـا اعـتماد دارد، مـا بـاید در هـمان جـا بـتوانیم او را جـذب کنیم، اینکه در پـاتـوق هـای او نـباشیم و در فـروشـگاه شیک خـودمـان 

منتظر او بنشینیم هیچ اتفاقی جز دلسردی ما را در پی نخواهد داشت. 

- دستگاه های مورد استفاده مشتری 

- شناسایی رفتار جستجوی مشتری  

- گوگل آنالیتیکس، سرچ کنسول و ابزارهای تحلیلی سئو 

- شناسایی رفتار خرید مشتری 

- کوکی ها می توانند اطلاعات ارزشمندی را برای ما جمع آوری کنند؛ زبان دیجیتال بدن، کلان داده ها و بازاریابی خودکار 

- سوالات مستقیم و کوتاه



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: مثال 

در اینجا نمونه ای از اطلاعات رسانه ها، پرسونا و نقشه سفر مشتری یک آژانس گردشگری فرضی را با هم مرور می کنیم.

آمارهای وبسایت 
۴ شاخص مهم

آمارهای شبکه های 
اجتماعی



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: مثال

برای این شرکت ۳ پرسونا نوشته شده است 

پرسونای خریدار لوکس

برای هر پرسونا، نقشه سفر مشتری اختصاصی 
پیش بینی شده 

نقشه سفر مشتری پرسونای خریدار لوکس



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: مثال

برای این شرکت ۳ پرسونا نوشته شده است 

پرسونای خریدار سطح بالا

برای هر پرسونا، نقشه سفر مشتری اختصاصی 
پیش بینی شده 

نقشه سفر مشتری پرسونای خریدار سطح بالا



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت مشتریان: مثال

برای این شرکت ۳ پرسونا نوشته شده است 

پرسونای خریدار سطح متوسط

برای هر پرسونا، نقشه سفر مشتری اختصاصی 
پیش بینی شده 

نقشه سفر مشتری پرسونای خریدار سطح متوسط



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا:  

اهمیت شناخت رقبا: 

- درک بهتر بازار و صنعت 

- شناخت جایگاه خود در بازار 

- آگاهی از ایده ها، استراتژی ها و راهکارهای بازاریابی رقبا 

- شناسایی فرصت های رشد 

- شناخت رقبا در فضای آنلاین در دسترس تر از فضای آفلاین است. 

- اگـر اولین بـار اسـت که بـرنـامـه بـازاریابی می نـویسیم بـاید بـر سـر یک سـری از شـاخـص هـا تـوافـق کنیم بـعد اقـدام بـه 
ارزیابی کنیم. 

- بـرای اینکه امکان مـقایسه و تصمیم گیری وجـود داشـته بـاشـد، شـاخـص هـای ارزیابی بـرای شـناخـت رقـبا بـا شـاخـص هـای 
ارزیابی برای شناخت خودمان، باید یکسان باشند.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا:  

- هر چه اطلاعات مفید بیشتر، برنامه بازاریابی تهیه شده قابل اتکا و اجرایی تر 

- از برندینگ تا سیاست های اجرایی و کمپین ها اطلاعات جمع کنیم 

- گزارش های مالی شرکت های بورسی  

- گزارش های دوره ای شرکت های اینترنتی 

- گزارش های نهادهای بالادستی، گروه ها و انجمن های صنفی 

 ، SEMrush ، SimilarWeb ، SEO Site Checkup بــرای ارزیابی رســانــه هــای آنــلاین رقــبا: ابــزارهــایی مــانــند -
CoCo ، Social Blade ، Moz ، Ahrefs ، جت سئو و ابزارهای مشابه دیگر. 

- حـتما جهـت مـقایسه، سـایت خـودمـان را نیز بـاید بـا این ابـزارهـا ارزیابی کنیم. در اکثر مـوارد آمـار خـروجی از این 
ابـزارهـا بـا آمـار خـروجی از ابـزارهـای تـحت مـالکیت خـودمـان ممکن اسـت تـفاوت داشـته بـاشـد که بـا تـوجـه بـه مـاهیت 

مقایسه ای این آمارها، این اختلاف قابل چشم پوشی است.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا: مثال رسانه ها
ارزیابی وبسایت های رقبا و مقایسه با وبسایت خودمان 

در این مثال ارزیابی بین ۲۵ سایت انجام شد

ارزیابی صفحه اینستاگرام رقبا 

همین شاخص ها را برای ارزیابی صفحه لینکدین رقبا هم می توانیم در نظر بگیریم

ارزیابی کانال تلگرام رقبا

ارزیابی کانال یوتوب رقبا 

همین شاخص ها را برای ارزیابی کانال آپارات رقبا هم می توانیم در نظر بگیریم



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا: مدل ها 

- مــدل هــایی مــانــند BCG Matrix ، SWOT و … در اینجا 
هم کاربرد دارند. 

  :(Perceptual Mapping) جانمایی ادراکی -

- نـشان دهـنده بـصری درک مشـتری از جـایگاه بـرنـد مـا در 
میان رقباست.  

- این نــمودار را بــا اســتفاده از شــاخــص هــای مــختلف و 
الـبته مـرتـبط مـانـند کیفیت - قیمت، تـعداد فـالـور - نـرخ 

تعامل و … به صورت دو به دو ترسیم کنیم.

این نمودار براساس قیمت و کیفیت به ارزیابی درک 
مشتریان از برندهای صنعت خودرو پرداخته است



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا: مدل ها 

  :(Strategic Group Mapping) جانمایی گروهی استراتژیک -

- این نقشه ها ابزاری برای تحلیل بازار هستند 

- جهت مقایسه ویژگی های شرکت های رقیب استفاده می شوند 

- برای آشکار کردن بازارهای مختلف یا موقعیت های رقابتی است که رقبا در صنعت اشغال می کنند 

- هدف پاسخ به یک سوال کلیدی است: رقیب ما کیست؟  

- در ابتدا دو شاخص کلیدی که از نظر مخاطبان صنعت اهمیت دارند را انتخاب می کنیم  

- هر یک را به عنوان یکی از محورهای مختصات قرار می دهیم، مثلا میانگین قیمت و تنوع محصولات 

- سعی می کنیم تمام رقبا و برندها را براساس این دو شاخص در نقشه جانمایی کنیم 

- اسامی که به هم نزدیک هستند را در کنار هم در یک دسته قرار می دهیم 

- حــالا بــا اطمینان بیشتری می تــوانیم در مــورد رقــبای واقعی خــود، بــررسی سیاســت هــای آن هــا و حتی بــخش هــایی از بــازار که 
علاقمند هستیم در آن قرار داشته باشیم اظهارنظر کنیم.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت رقبا: مدل ها 

- جــانــمایی گــروهی اســتراتــژیک 
 :(Strategic Group Mapping)

این نقشه برای ارزیابی 
رستوران های زنجیره ای 

براساس دو شاخص قیمت و 
تنوع غذایی در منو تهیه 

شده است



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت بازار (صنعت و محیط) 

- لایه هــای مختلفی از محیط را می تــوان مــتناســب بــا ســایز کسب و کار و میزان تــاثیرپــذیری از این لایه هــا مــورد 
ارزیابی قرار داد: 

- لایه جهانی 

- لایه منطقه ای 

- لایه کشوری 

- لایه استانی 

- لایه شهری 

- لایه صنعت



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت بازار (صنعت و محیط) 

- برای ارزیابی محیط مدل های جامعی وجود دارد مانند: Porter Five Forces ، PESTLE و … 

- ما در اینجا به مدل PESTLE (PESTEL) می پردازیم: این مدل شاخص های کلان زیر را در بر می گیرد. 

 (Political factors) عوامل سیاسی -

 (Economical factors) عوامل اقتصادی -

 (Social factors) عوامل اجتماعی -

 (Technological factors) عوامل فن آورانه -

 (Legal factors) عوامل قانونی -

 (Environmental factors) عوامل زیست محیطی -

- در این مـدل مـا می تـوانیم مـتناسـب بـا محیطی که از آن تـاثیر می پـذیریم نسـبت بـه ارزیابی آن محیط اقـدام کنیم. بـه عـنوان 
مـثال اگـر مـا اسـتارت آپی در حـوزه حـمل و نـقل بین المللی داریم، بـررسی عـوامـل زیست محیطی یا قـانـونی در سـطح مـنطقه ای یا 

جهانی باید همیشه مدنظرمان باشد. 



۳. تحلیل وضعیت کنونی

شناخت بازار (صنعت و محیط) 

  :(Market Trends) روندهای بازار -

- شــناســایی رونــد هــای بــازاری که در آن فــعالیت می کنیم ربطی بــه ســایز 
کسب و کار ما ندارد 

- در اجرای درست کمپین های بازاریابی تاثیرگذار است 

- به شناخت از نیازهای حال و آینده مخاطبان کمک کند 

- یکی از مــهم تــرین مــوضــوعــاتی که در این زمینه تــاثیرگــذار اســت، میزان 
چابکی کسب و کار (Business Agility) ماست. 

 ،(Social Listening) شــبکه هــای اجــتماعی، ابــزارهــای رصــد اجــتماعی -
ابــزارهــای گــوگل (Google Trends & Google Alerts) و ســایر ابــزارهــای 

موجود در این زمینه می توانند مورد استفاده قرار بگیرند.



۳. تحلیل وضعیت کنونی

جمع بندی 

گام هایی که برای تحلیل وضعیت کنونی باید برداریم: 

گام اول: شناسایی شاخص های کلیدی عملکردی و شاخص های بحرانی موفقیت 

گام دوم: جمع آوری اطلاعات از ابزارهایی که در اختیار داریم 

گام سوم: انتخاب مدل های تحلیلی متناسب با نیاز و اطلاعات جمع آوری شده 

نکته: در این مـرحـله ممکن اسـت از چـندین ابـزار اسـتفاده کنیم. اگـر تـوان و دانـش اسـتفاده از مـدل هـا را نـداریم 
حتما از مشاورین این حوزه کمک بگیریم. 

گام چهارم: دسته بندی نتایج جهت استفاده در مراحل بعدی



۴. تعیین اهداف



۴. تعیین اهداف

اهمیت تعیین اهداف در برنامه بازاریابی: 

- برنامه ریزی و هدایت منابع 

- اندازه گیری و ارزیابی عملکرد 

بـرای تعیین اهـداف در بـرنـامـه بـازاریابی دیجیتال بـاید بـه دو دسـته از اهـداف بـالادسـتی تـوجـه داشـته بـاشیم و اهـداف 
این برنامه را در راستای آن ها تعیین کنیم: 

- اهداف کلان کسب و کار 

- اهداف بازاریابی 

تـوجـه ویژه بـه بیانیه مـامـوریت (Mission) و سـند چـشم انـداز (Vision) سـازمـان در کنار اهـداف بـلندمـدت بـرای تنظیم 
برنامه بازاریابی دیجیتال الزامی ست. 

- گـاهی اوقـات مـتناسـب بـه سـن و سـایز کسب و کار ممکن اسـت این اسـناد بـالادسـتی وجـود نـداشـته بـاشـد؛ این فـرصـت 
را از دست ندهید و تهیه برنامه بازاریابی دیجیتال را بهانه ای برای تدوین این بیانیه ارزشمند و استراتژیک قرار دهید. 



۴. تعیین اهداف

مراحل تعیین اهداف 

- تدوین بیانیه ماموریت و سند چشم انداز 

  (KPIs) تعیین شاخص های کلیدی عملیاتی -

- تعیین اهداف شفاف

مــرحــله اول مــوضــوعی کلان و اســتراتــژیک اســت که در 
سـرفـصل هـای این دوره قـرار نـدارد. بـا تـوجـه بـه اهمیت 
مــوضــوع اگــر افــراد مــتخصص این حــوزه را در تیم خــود 

ندارید حتما از مشاورین و متخصصین کمک بگیرید. 



۴. تعیین اهداف

 Key Performance Indicators - تعیین شاخص های کلیدی عملکرد

- تعیین اهداف بدون اینکه بدانیم میزان تحقق آن ها را چگونه می توانیم ارزیابی کنیم بی فایده است. 

- بـرای این مـنظور مـا بـه سـراغ شـاخـص هـایی می رویم که بـتوانیم بـا اسـتفاده از آن هـا میزان تـحقق اهـداف، نـحوه 
عملکرد و بازدهی بخش های مختلف برنامه مان را بسنجیم. 

- هرم KPI: این هرم شامل سه بخش است: 

- شاخص های اهداف کاربر که مورد استفاده تیم اجرایی و تحلیل گر قرار می گیرد 

- شاخص های اهداف ثانویه که شامل گزارش های مدیریتی هستند 

- شاخص های اهداف اولیه که جهت درج در گزارش های مالی استفاده می شوند



۴. تعیین اهداف

Key Performance Indicators - تعیین شاخص های کلیدی عملکرد

بازدید، بازدیدکننده، نرخ تبدیل، مشترکان یا 
مشتریان، سفارش های در صف، لیدهای باکیفیت، 

هزینه هر بازدیدکننده، هزینه هر لید، هزینه هر سفارش، 
هزینه جذب هر مشتری، ارزش طول عمر مشتری

بازدید صفحات، مدت زمان حضور در صفحه، کلمات کلیدی، محتوای برتر، صفحات فرود برتر، 
ارجاع دهنده برتر، آزمون A/B، رتبه صفحه  

نرخ تعامل، تعداد فالوئر، تعداد لایک و کامنت و اشتراک گذاری، هزینه هر بازدید، هزینه هر لایک

ROI 
 فروش

 سهم بازار
 جذب و بازگشت مشتری
امتیاز رضایتمندی مشتری

ف 
اهدا

اولیه 

ی 
ش ها

گزار
ی

مال

ف 
اهدا

ثانویه 

ی 
ش ها

گزار
ی

مدیریت

ف 
اهدا

کاربر 

حلیلگر
تیم ت

کـه  بـــــدیـهی ســـــت 
شــاخــص هــای مــهم 
وجـــــود  نیـز  دیـگـری 
در  کـــــــــه  دارد 
بـخش هـای مـربـوطـه 
آن هـــــــــا  بـــــــــه 

می پردازیم.

نحوه رصد 
شاخص ها در فصل 

کنترل به طور مفصل 
توضیح داده خواهد 

شد 



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف 

- برای این کار از مدل 5S استفاده می کنیم. 

- مـبنای این پیش بینی، اهـداف کلان کسب و کار در بـازه زمـانی پیش رو و نـتایج حـاصـله تحـلیل وضعیت کنونی 
است. 

 :5S مدل -

 Sell فروش -

 Serve (خدماتی که منجر به خلق ارزش برای مشتریان می شوند) خدمت کردن -

 Save (اقداماتی که منجر به صرفه جویی در منابع مشتریان می شوند) ذخیره سازی -

 Speak (راه های تعامل با مشتریان) گفت وگو -

Sizzle (توسعه برند) سر و صدا -



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف 

- بـرای اینکه بـتوانیم اهـداف شـفاف و دسـت یافتنی تعیین کنیم از مـدل اسـمارت SMART اسـتفاده می کنیم. این 
مدل بیانگر ۵ ویژگی مهمی است که یک هدف باید داشته باشد. 

 Specific مشخص  -

 Measurable قابل اندازه گیری -

 Achievable دست یافتنی -

 Relevant مرتبط -

Time Based دارای زمان بندی -



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

- فروش Sell: فروش ریالی - فروش تعدادی - تعداد مشتریان - سهم از بازار - …

KPI 
فروش ریالی

سهم از فروشدوره قبل (میلیون ریال)
هدف دوره جدید 

(میلیون ریال)
نرخ رشدسهم از فروش

درصد 
تغییرات

%1-%20%12,00017%10,00018پروازهای داخلی

%1-%25%10,00014%8,00015پروازهای خارجی

%1-%21%8,50012%7,00013رزرو هتل داخلی

%1%50%4,5006%3,0006رزرو هتل خارجی

%0-%30%13,00018%10,00018تورهای داخلی عمومی

%1%43%10,00014%7,00013تورهای خارجی عمومی

%1-%17%3,5005%3,0006تورهای داخلی اختصاصی

%0-%25%2,5004%2,0004تورهای خارجی اختصاصی

%1%75%3,5005%2,0004اخذ ویزا

%0%50%1,5002%1,0002بیمه مسافرتی

CIP1,5003%2,0003%33%0%

%0%30%71,000100%54,500100مجموع



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

- گفت وگو (Speak): شاخص های مربوط به رسانه ها

سایت شرکتیرسانه های فعلی
اینستاگرام 

فارسی
آپاراتفیسبوکلینکدینتلگرامیوتوب

رسانه های جدید
سایت 

فروشگاهی
سایت انگلیسی 

و عربی
اینستاگرام 

انگلیسی
بلهروبیکا



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

- گفت وگو (Speak): شاخص های مربوط به رسانه ها



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

- خدمت کردن (Serve): رضایت از نحوه پاسخگویی - تعداد تماس از دست رفته - زمان انتظار …

اهداف سال جدیدمتوسط صنعتشاخص های ایجاد مرکز تماس

۴۵ ثانیه۴۵ ثانیهمتوسط زمان انتظار در صف

۸ ثانیه۱۰ ثانیهمتوسط سرعت پاسخگویی

۲۰ درصد۱۵ درصددرصد تماس های از دست رفته

۱۰ ثانیه۸ ثانیهمتوسط زمان هولد

۹۰ درصد۸۵ درصدرضایت از نحوه پاسخگویی

--تعداد تماس های فروش

--تعداد تماس های پشتیبانی

--تعداد تماس های سایر

با توجه به 
بررسی های به عمل 
آمده این شرکت 
تصمیم به ایجاد 
مرکز تماس ۲۴ 

ساعته گرفته است



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

 :(Save) ذخیره سازی -

با توجه به 
بررسی های به عمل 
آمده این شرکت 
تصمیم به ایجاد 

امکان خرید آنلاین 
گرفته است

اهداف سال جدیددوره قبلشاخص های فروشگاه آنلاین

%010سهم از فروش کل

شاخص استفاده از موبایل

%40%30درصد مراجعه به سایت



۴. تعیین اهداف

تعیین اهداف شفاف - مثال آژانس مسافرتی 

- سر و صدا (Sizzle): شاخص های توسعه برند



۵. طراحی استراتژی



چگونه به آنجا برسیم؟ 

- تـا اینجا بـه دو سـوال مـهم پـاسـخ داده ایم؛ در بـخش تحـلیل وضعیت کنونی بـه این سـوال پـاسـخ دادیم که «الان کجا هسـتیم؟» و در بـخش 
تعیین اهداف فهمیدیم که «به کجا می خواهیم برویم؟» 

استراتژی یعنی چه؟ 

در دنیای مدیریت تقریبا کسی نیست که برای استراتژی تعریفی ارائه نکرده باشد. 

- در واقع یکی از تعاریف مرسوم استراتژی یا راهبرد دقیقا همین مفهوم است؛ چگونگی عزیمت از نقطه فعلی به نقطه مطلوب. 

- جک ولش: استراتژی یعنی من تصمیم های شفاف و دقیق در مورد نحوه رقابت با دیگران بگیرم. 

- مـایکل پـورتـر: اسـتراتـژی یعنی کاری که دیگران انـجام می دهـند را بـا مـنابـع کمتر (کارآمـدتـر) انـجام دهیم و کارهـایی انـجام دهیم که هیچ کس 
غیر از ما انجام نمی دهد. 

- هـنری مینتزبـرگ: اسـتراتـژی داشـتن یعنی اینکه وقتی مجـموعـه ای از تصمیم هـایمان دیده می شـونـد، بـتوان الـگوی خـاصی را در آنـها مـشاهـده 
کرد. 

- در تعاریف جدیدتر استراتژی توجه به عدم قطعیت و توجه به سرعت تغییرات مورد تاکید قرار می گیرد.

۵. طراحی استراتژی



چگونه به آنجا برسیم؟ 

برای درک بهتر مفهوم استراتژی به این مثال توجه می کنیم. 

فـرض بگیریم می خـواهیم از نـقطه ۱ بـرویم بـه نـقطه ۵، از کدام 
مسیر می رویم؟ 

مهم ترین نکات در انتخاب استراتژی: 

- حتی الامکان مسیر منحصر بفرد 

- مسیر بهینه 

- متناسب با امکانات بالفعل و بالقوه

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

 :SWOT مدل

- خـروجی این مـدل می تـوانـد صـرفـا یک اسـتراتـژی بـرای کسب و 
کار بـاشـد؛ اینکه بـه بـازار حـمله ور شـود یا اینکه بـه دنـبال دفـاع از 

جایگاه خود باشد یا … 

- ولی مـوضـوع مـهم تـری که این مـاتـریس در اختیار مـا قـرار می دهـد 
این اسـت که چـگونـه بـا نـقاط قـوت مـان از فـرصـت هـا اسـتفاده کنیم 
یا در بــرابــر تهــدیدهــا مــقاومــت کنیم. یا اینکه کدام یک از نــقاط 
ضـعف مـا، فـرصـت هـای مـوجـود در بـازار را از مـا می گیرد و یا این 

نقاط ضعف ما را در برابر تهدیدها بی دفاع می کنند.  

- در واقـع خـروجی این مـاتـریس هـم می تـوانـد از جـنس اسـتراتـژی 
باشد، هم از جنس تاکتیک باشد و هم از جنس عملیات.

SWOT 
Strategies

 فرصت ها
O1,O2,O3,…

 تهدیدها
T1,T2,T3,..

 نقاط قوت
S1,S2,S3,…

SO 
 استراتژی های

تهاجمی

ST 
 استراتژی های

 رقابتی
(نقاط ضربه پذیر)

 نقاط ضعف
W1,W2,W3,…

WO 
 استراتژی های
 محافظه کارانه
(تغییر جهت)

WT 
 استراتژی های

تدافعی

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

:SWOT مثال مدل

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

 :STP(Segmentation, Targeting, Positioning) مدل

 :Segmentation بخش بندی یا -

 در این مـدل ابـتدا بـه بـخش بـندی بـازار بـا تـوجـه بـه ویژگی هـای مـختلف آن بـازار می پـردازیم. مـرسـوم تـرین بـخش بـندی هـا بـر اسـاس 
خصوصیت دموگرافی و توقعات خرید (مثل قدرت خرید) مشتریان بالقوه است. 

  :Targeting هدف گذاری یا -

با توجه به خصوصیات هر یک از بخش های بازار، یک یا چند بخش از بازار را به عنوان بازار هدف خود انتخاب می کنیم. 

  :Positioning انتخاب جایگاه یا -

سیاســت هــای اصلی مــحصولات یا خــدمــات مــان را مــتناســب بــا بــازارهــای هــدف طــراحی می کنیم. آمیخته بــازاریابی یکی از 
خـروجی هـای اصلی این بـخش اسـت. قیمت گـذاری، بسـته بـندی، ابـزارهـای تبلیغاتی و …. هـمه مـتناسـب بـا نیازهـای بـازار هـدف 

انجام می شود.

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

 :OVP ارزش پیشنهادی آنلاین

ارزش پیشنهادی آنلاین باید بتواند این سوالات مراجعه کننده به وبسایت را در عرض چند ثانیه پاسخ دهد: 

- ما که هستیم؟ 

- چه چیزی را پیشنهاد می دهیم؟ 

- در کدام بازارها خدمات مان را ارائه می دهیم؟ 

- علت متفاوت بودن ما چیست؟ 

- آن محصول برای من چه چیزی دارد؟ 

در واقع OVP باید پوشش دهنده حداقل یکی از عناصر 6C باشد: 

- انتخاب Choice: قدرت انتخاب وسیع تر - تمایز محصولات - خدمات خاص برای مشتریان خاص 

- محتوا Content: محتوای مرتبط و دارای ارزش افزوده در زمان و مکان مناسب 

- سفارشی سازی Customisation: شخصی سازی محصولات یا خدمات یا محتوا 

- اجتماع Community: انجمن های مشتریان برای تبادل نکات، ایده ها، تجارب و عیب یابی 

- سهولت Convenience: در دسترس بودن شبانه روزی در طول سال 

 Cost Reduction کاهش هزینه -

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

قیف فروش: 

- قیف فروش یکی از مفاهیم پایه ای در بازاریابی و فروش است.  

- در این مدل ما فرآیند جذب مخاطب (سرنخ) و تبدیل آن به مشتری وفادار را تعریف می کنیم. 

- متناسب با نوع کسب و کار مراحل مختلف این قیف قابل تغییر است. 

- در یک دسته بندی کلی، مراحل قیف به سه دسته تقسیم می شوند: 

 MQL مـراحـل اولیه جـذب سـرنـخ و آگـاهی بخشی - این مـراحـل بیشتر بـه واحـد بـازاریابی مـربـوط می شـود و خـروجی آن :(Top Of Funnel - TOFu) بـالای قیف -
(Marketing Qualified Leads)ها هستند. 

- میانـه قیف (Middle Of Funnel - MOFu): مـراحـل مـتمایل سـازی و ایجاد عـلاقـه در مـخاطـب - این مـراحـل عـمدتـا بـه واحـد فـروش مـربـوط می شـود و خـروجی آن 
SQL (Sales Qualified Leads) ها هستند. 

- پـایین قیف (Bottom Of Funnel - BOFu): مـراحـل اقـدام و خـرید مشـتری و در نـهایت وفـادارسـازی مشـتری - خـروجی این مـراحـل مشـتری وفـادار و راضی بـاید 
باشد.  

- یکی از مــوضــوعــات مهمی که می تــوان در مــرحــله تحــلیل وضعیت کنونی مــورد ارزیابی قــرار گیرد، انــدازه گیری نــرخ تــبدیل هــر یک از مــراحــل قیف فــروش اســت. 
شاخص هایی را باید تعریف کرد تا نرخ تبدیل به درستی بررسی شود. این نرخ تبدیل راهگشای ما در اصلاح فرآیندها خواهد بود.

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

مثال قیف فروش 

در اکثر موارد مرحله جمع آوری سرنخ را می توان به عنوان مرحله جداگانه ای در نظر گرفت.

۵. طراحی استراتژی



مدل های طراحی استراتژی: 

سایر مدل ها: 

- ماتریس انسوف 

- ماتریس گروه مشاوران بوستون 

- بازاریابی درونگرا 

 (Zero Moment of Truth) لحظه صفر حقیقت -

 —————————————————————————————

نکته مـهم: آیا بـاید از هـمه این مـدل هـا در طـراحی اسـتراتـژی اسـتفاده کرد؟ بـه طـور قـطع جـواب این سـوال خیر اسـت. مـا مـتناسـب بـا سـایز و سـن کسب و کار، 
تنوع محصولات و خدمات و گستردگی بازارهای هدف می توانیم از این مدل ها استفاده کنیم.

۵. طراحی استراتژی



۶. یافتن تاکتیک های مناسب



۶. یافتن تاکتیک های مناسب

تاکتیک ها جزییات استراتژی ها هستند. 

- زمـانی که مـا اسـتراتـژی خـاصی را بـرای بـرنـامـه بـازاریابی دیجیتال خـود انـتخاب 
می کنیم، بــه مــنظور پیاده ســازی نیاز داریم تــا آن اســتراتــژی را بــه قــدم هــای 
کوچکتری تقسیم کنیم. اولین مـــرحـــله از این تقسیم بـــندی را تـــاکتیک هـــا 

تشکیل می دهند. 

- تـاکتیک هـا مجـموعـه ای از اقـدامـات هسـتند و اسـتراتـژی هـا مجـموعـه ای از 
تاکتیک ها. 

- آمیخته بـازاریابی بـه عـنوان تـاکتیک هـایی در راسـتای پیاده سـازی اسـتراتـژی 
منتخب از STP هستند. 

- در این بـخش مـا صـرفـا بـه مـعرفی تـعدادی از تـاکتیک هـا می پـردازیم که هـر 
کدام شامل اقدامات اجرایی مخصوص به خود خواهند بود.



سئو - بهینه سازی برای موتورهای جستجو 

- ما هر استراتژی ای را در فضای آنلاین انتخاب کنیم قطعا یکی از تاکتیک های ما برای پیاده سازی آن، SEO (Search Engines Optimization) است.  

- سـئو مجـموعـه ای از اقـدامـات اسـت که در داخـل و خـارج سـایت انـجام می دهیم، بـا این هـدف که در نـتایج جسـتجوی مـردم در عـبارت هـایی که مـا انـتخاب 
کرده ایم رتبه بهتری بگیریم. 

- این مجموعه از اقدامات در واقع باید کاملا هدفمند و منسجم باشند، به همین منظور آنها را در قالب استراتژی سئو طراحی و اجرا می کنیم. 

- استراتژی سئو دارای ۶ مرحله اصلی است: 

- تحلیل اولیه (وب سایت خودمان - وب سایت رقبا) 

- تحقیق کلمات کلیدی 

- بهینه سازی فنی سایت 

- بازاریابی محتوایی 

- لینک سازی داخلی و خارجی 

- کنترل

۶. یافتن تاکتیک های مناسب



بازاریابی محتوایی 

- مجموعه ای از فعالیت ها در راستای تحقق اهداف بازاریابی، که در آن محتوایی اعم از متنی، صوتی و تصویری تهیه و منتشر شود. 

- این که چـه مـحتوایی تـولید و منتشـر شـود، خـود وابسـته بـه اسـتراتـژی کلان کسب و کار، پـرسـونـا، اسـتراتـژی سـئو و اسـتراتـژی شـبکه هـای اجـتماعی 
وابسته است. در واقع بازاریابی محتوایی حلقه واسط بسیاری از فعالیت های دیگر است. 

- استراتژی محتوا می تواند شامل موارد زیر باشد: 

- تقویم محتوایی: رکن اصلی و لازمی که در آن نوع محتوا، محل انتشار، زمان انتشار، تهیه کننده محتوا و مناسبت های تقویمی قرار دارد. 

- تعیین انواع محتوای متنی جهت انتشار در سایت 

- تعیین انواع محتوای متنی جهت انتشار در شبکه های اجتماعی 

- تعیین انواع محتوای تصویری (عکس، اینفوگرافی، موشن گرافی و ویدئو) 

- تعیین انواع محتوا جهت انتشار در رسانه های پولی و بعضا اکتسابی 

- تعیین شاخص های کلیدی جهت ارزیابی اثربخشی محتواهای منتشر شده

۶. یافتن تاکتیک های مناسب



بازاریابی رسانه های اجتماعی 

- ضـریب نـفوذ رسـانـه هـای اجـتماعی روز بـه روز در حـال افـزایش اسـت و از طـرف دیگر رقـابـت بـرای جـذب 
مـخاطـب در میان شـان بسیار گـرم اسـت. اضـافـه شـدن امکانـات بـه این رسـانـه هـا در اکثر مـوارد بـه نـفع 

کسب و کارها تمام می شود و آن ها را در دستیابی به مخاطب هدف کمک می کند. 

- اینکه مـا در کدام رسـانـه حـضور داشـته بـاشیم یا نـه بـه پـرسـونـا و بـازار هـدف مـا بسـتگی دارد و در اینجا 
مشخص می کنیم که در کدام رسانه باشیم. 

- در رسـانـه هـای اجـتماعی دسـترسی بـه مـخاطـب بسیار آسـان اسـت و حـضور در آن هـا منجـر بـه تـعامـل و 
ارتباط دوجانبه می شود. 

- بـخش بـزرگی از رسـانـه هـای اکتسابی در رسـانـه هـای اجـتماعی حـضور دارنـد و مـحتوای تـولیدشـده کاربـر 
(UGC - User Generated Content) عمدتا در این رسانه ها منتشر می شود. 

- وایرال سـازی مـحتوا، اینفلوئنسـر مـارکتینگ، تبلیغات پـولی رسـانـه هـا مـانـند فیسبوک ادز، اینستاگـرام 
ادز، لینکدین ادز و … مجـموعـه ابـزارهـایی هسـتند که این رسـانـه هـا جهـت اجـرای کمپین هـای بـازاریابی 

در اختیار ما قرار می دهند.

۶. یافتن تاکتیک های مناسب



۱۰ ابزار تاکتیکی 

آقای اسمیت ۱۰ ابزار تاکتیکی را به شرح زیر معرفی می کند: 

 Advertising تبلیغات -

 Public Relation روابط عمومی -

 Sponsoring حامی مالی بودن -

 Sales Persons نیروی فروش یا نمایندگی یا بازاریابی تلفنی -

 Events نمایشگاه ها، رویدادها و کنفرانس ها -

 Direct Message پیام مستقیم -

 Central Office فروشگاه خرده یا دفتر مرکزی -

 Word of Mouth بازاریابی دهان به دهان -

 Sales Promotion ترویج فروش -

Packaging بازارپردازی و بسته بندی -

۶. یافتن تاکتیک های مناسب



۷. عملیات و پیاده سازی



۷. عملیات و پیاده سازی

چگونه از اجرای عالی تاکتیک ها اطمینان حاصل کنیم؟ 

در این مـرحـله از بـرنـامـه بـازاریابی دیجیتال مـا بـا جـزئیات هـمه اقـدامـات مـرتـبط بـا تـاکتیک هـا را بـه تـرتیب مـشخص نـموده و اجـرا 
می کنیم. 

مواردی که در این بخش تعیین و منتشر می کنیم: 

- تقویم محتوایی 

 5M برنامه اجرایی کمپین های فصلی، کوتاه مدت و بلندمدت براساس مدل -

- اعضای تیم بازاریابی به همراه مسئولیت هر عضو 

- آژانس ها و مشاوران همکار خارج از شرکت 

- ابزارهای موردنیاز  

- جدول بودجه با جزئیات کامل
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کمپین ها 

- مجـموعـه ای از اقـدامـات مشـترک در محـدوده زمـانی مـشخص، بـا بـودجـه و امکانـات مـشخص و بـا هـدف مـشخص انـجام 
می شوند. 

- در واقع همه فعالیت های بازاریابی را می توان به عنوان یک کمپین در نظر گرفت و آن ها را طراحی، اجرا و ارزیابی کرد.  

- انواع کمپین های دیجیتال براساس هدف: 

 (Brand Awareness) آگاه سازی از برند -

 (Branding) جایگاه سازی برند -

 (Acquisation) ایجاد سرنخ و جذب کاربر جدید -

 (Engagement & Retention) ایجاد تعامل و بازگردانی مشتری -

 (Sales or Monetization) فروش و کسب درآمد -

۷. عملیات و پیاده سازی



کمپین ها 

- بـرای بـرنـامـه ریزی کمپین هـا از مـدل 5M اسـتفاده می کنیم. یکی از 
جامع ترین و کارآمدترین مدل ها در برنامه ریزی است. 

- هدف Mission: هدف از اجرای کمپین چیست؟ 

- پیام Message: پیام (شعار) کمپین چیست؟ 

- رسانه Media: چه رسانه هایی در کمپین استفاده می شوند؟ 

- بودجه Money: بودجه کمپین چقدر است؟ 

- ارزیابی Measurement: بـــا چـــه شـــاخـــص هـــایی مـــوفقیت 
کمپین را اندازه گیری می کنید؟

۷. عملیات و پیاده سازی



نمونه ای از جداول عملیات و پیاده سازی

جدول 
کمپین های 

فصلی

جدول 
کمپین های 

مناسبتی

۷. عملیات و پیاده سازی



نمونه ای از جداول عملیات و پیاده سازی

جدول 
کمپین های 

بلندمدت

تقویم 
محتوایی

۷. عملیات و پیاده سازی



نمونه ای از جداول عملیات و پیاده سازی

جدول 
اعضای تیم 

DM

جدول 
بودجه 
عملیات

۷. عملیات و پیاده سازی



۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



۸. کنترل فرآیندهای اجرایی

چگونه بفهمیم که به آنجا می رسیم؟ 

اگر بهترین برنامه بازاریابی را نوشته باشیم ولی نظارت بر اجرای آن نداشته باشیم، صرفا وقت مان را هدر داده ایم. 

- در این مرحله برای تک تک اهداف، استراتژی ها، تاکتیک ها و اقدامات اجرایی باید شاخص کلیدی عملکرد (KPI) تعیین کنیم. 

- مشخص می کنیم که چه گزارش هایی، در چه دوره زمانی و برای چه کسانی و توسط چه کسانی باید آماده و ارسال گردد. 

- فرآیندهای سنجش رضایت مشتری باید تعریف و پیاده سازی شود. 

- پروفایل بازدیدکنندگان سایت باید نگهداری و دسته بندی شود. 

- نظارت بر وضعیت تخصیص و بهره وری بودجه تخصیصی باید انجام شود. 

- تمامی فرآیندها باید رصد و ارزیابی شوند. 

در نهایت خروجی این مرحله، در نوشتن برنامه سال آینده استفاده می شود.



نمونه ای از شاخص هایی که در این مرحله ارزیابی می شوند:

۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



نمونه ای از جداولی که در این مرحله باید تهیه شوند:

KPIنتایج دوره جاریاهداف دوره جارینتایج دوره قبل

ROI

فروش ریالی

فروش تعدادی

سهم بازار ریالی

تعداد رهبران بازار (در پنج شاخص برتر)

NPS امتیاز

بازدیدکننده های یکتای سایت

میانگین مدت زمان حضور در سایت

۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



نمونه ای از جداولی که در این مرحله باید تهیه شوند:

نتایج دوره جاریاهداف دوره جارینتایج دوره قبلنرخ تبدیل قیف فروش

 مرحله ۱ به مرحله ۲

مرحله ۲ به مرحله ۳

..…

نتایج دوره جاریاهداف دوره جارینتایج دوره قبلنرخ تبدیل نقشه سفر مشتری پرسونا ۱

 مرحله ۱ به مرحله ۲

مرحله ۲ به مرحله ۳

..…

۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



نمونه ای از جداولی که در این مرحله باید تهیه شوند:

نتایج دوره جاریاهداف دوره جارینتایج دوره قبلنرخ تبدیل قیف فروش

 مرحله ۱ به مرحله ۲

مرحله ۲ به مرحله ۳

..…

نتایج دوره جاریاهداف دوره جارینتایج دوره قبلنرخ تبدیل نقشه سفر مشتری پرسونا ۱

 مرحله ۱ به مرحله ۲

مرحله ۲ به مرحله ۳

..…

۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



نمونه ای از جداولی که در این مرحله باید تهیه شوند:

درصد تخصیصمیزان تخصیصدوره جاریدوره قبلبودجه

فعالیت ۱

فعالیت ۲

.…

مجموع

۸. کنترل فرآیندهای اجرایی



سخن پایانی

- راحـت بـاشید و بـرنـامـه خـود را در هـر قـالبی که خـود و سـازمـان تـان تـرجیح 
می دهید، طراحی کنید. 

- نیمی از برنامه شما باید فدای تحلیل وضعیت کنونی شود. 

پاول اسمیت


